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记者 王心怡 史旻

国庆的热闹刚刚过去，“双
11”的硝烟已经在众多社交平台上
弥漫开来，各路商家磨刀霍霍，蓄
势待发。

高悬在太平鸟女装办公区的横
幅准确地传递了他们对2019“双
11”的情绪：一战到底。去年，这
句话还是比较温和的“大吉大
利”。有意思的是，11年前的11月
11日，还不叫“双11”，人们更习惯
称呼它为“光棍节大促销”。当时，
绝大多数的商家拒绝参与这场全店
五折的促销，只有李宁、联想、飞
利浦等27个商户同意。就连当时担
任淘宝CFO的张勇本人，都不抱太
大的希望，一大早就出差去了。

然而这一天，淘宝商城交易额
突破5200万元，相当于国内最大
百货商场半个月的营收，“双 11”
十分意外地成了亿万网民的狂欢节
日，这仅仅是颠覆的开始。

2135亿元，是“双 11”在它
的第十个年头交上的“成绩单”，
翻了4000多倍。这一靠亿万群众
齐心协力加码出来的数字足以证
明，时至今日，11月11日对于广大
商家来说已经不再平凡。

但不得不看到，时至今日，从
“38女王节”“618大促”到“99大
促”，再到“双12”“年货节”……
各种购物节让人应接不暇，“双11”
还是香饽饽吗？它对商家来说，还
有什么特别的意义呢？

“多早开始吆喝都不奇怪，现在博取的眼球都会成
为商家“双11”当天的搏杀筹码，这是游戏规则。”太
平鸟女装策划部工作人员黄小瑜说。

据了解，2019天猫“双11”活动将继续沿用赛马
机制进行商家晋级排序。在预热期分会场，各商家以天
为单位进行赛马，根据全店加入购物车金额以及领取店
铺红包金额高低来安排会场展示。也就是说，预热期
内，商家主要目标是增加全店加入购物车的金额和引导
消费者完成本店铺的红包领取，即获取流量。

被称为“电商直播元年”的当下，直播被视为引流
不可或缺的方式。今年，淘宝、天猫已明确表示所有业
务板块要和直播挂钩，可以预见，今年的直播流量将远
远高于以往。

浪潮来了，商家根本没得选——要想在“双11”
大战中抢到一杯羹，就必须参与直播。为了赛马赛到前
列，他们得“天天播、时时播、一刻不停地播”。

太平鸟便是这么做的。从10月21日预售开始，他
们在每天下午6点到晚上10点都安排了直播。“直播间
里，我们会不间断地发各种优惠券及免单的资格，还会
做各种各样的小游戏。目的只有一个，就是获得更多的
流量，获得更高的赛马排名。”黄小瑜说，11月11日，
明星戚薇将为太平鸟一款女装直播一小时，同时发放更
多的大额优惠券。

事实上，直播带来的效果是显而易见的。
博洋集团研究院院长许淑敏表示，对于床上用品行业

来说，消费者最看重的材质和色差在实物到手前是无法具
体感知的，但直播往往能弥补这点不足，比图片、小视频
等其他呈现方式更生动，“我们的产品在其他渠道的电商
转化率平均是6.75%，直播间远远高于这个水平。”

据淘榜单联合淘宝直播发布的《2019年淘宝直播
生态发展趋势报告》显示，2018年淘宝直播平台带货
超千亿元人民币，同比增速近400%，进店转化率超
65%。

经营母婴用品的宁波如山智能科技有限公司最近也在
与“淘宝直播一姐”薇娅对接，希望能让她卖一款适合婴
童的吹风机新品。曾经，他们准备了7000个理发器，在
薇娅手上仅用5秒便被抢光了，这让他们看到了蕴藏在直
播中的巨大力量。

如山创始人钱旭峰说，目前公司也在尝试培养自己
的小姐姐、育婴师做直播，每个月播上个七八场，卖货
不是主要目的，维护宝妈社群才是关键。
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走过11年
还是香饽饽吗？
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